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Sammanfattning 
Branding definieras i denna uppsats som alla marknadsföringsaktiviteter ett varumärke 
använder för att synas, stärka, definiera och särskilja sig samt den goodwill som erhålls 
av dessa marknadsföringsåtgärder. Detta innefattar således reklam, events, utskick, 
sponsring etcetera. Att skapa ett starkt varumärke är mycket kostsamt och en långsiktig 
investering. Det krävs därför stora resurser för att skapa sig ett starkt varumärke. Syftet 
med uppsatsen är att undersöka under vilka förutsättningar snyltning på ett varumärkes 
branding kan innebära renommésnyltning eller vilseledande efterbildning 
Marknadsföringslagen, genom främst generalklausulen och katalogsbestämmelsen om 
vilseledande efterbildning, ger ett brett skydd mot snyltning på annan näringsidkares 
goodwill. Generalklausulen täcker genom sin utformning flera otillbörliga metoder såsom 
marknadsföring som obehörigt associerar till en annan näringsidkares verksamhet, 
varumärke, firma eller andra kännetecken. Ett sådant utnyttjande är enligt praxis också 
ägnat att skada den utsatte näringsidkaren och försämra konsumenternas 
marknadsöversikt.  
Generalklausulen bör kunna användas för att angripa brandsnyltning. Snyltning på annan 
näringsidkares branding måste ses som marknadsföring som otillbörligt associerar med 
annan näringsidkares varumärke. Däremot finns inget stöd för detta i praxis. Då förbudet 
har formen av en generalklausul är praxis en viktig rättskälla. Detta innebär således att 
brandsnyltning inte går att angripa genom generalklausulen.  
Bestämmelsen om vilseledande efterbildning ligger nära besläktad med 
renommésnyltning och behandlas ofta i samma avgöranden. Vilseledande efterbildning 
föreligger när en näringsidkare vid sin marknadsföring använder efterbildningar som är 
vilseledande genom att de lätt kan förväxlas med en annan näringsidkares kända och 
särpräglade produkter. För att vilseledande efterbildning skall anses föreligga krävs att 
originalprodukten är särpräglad, känd och att det finns risk för förväxling. 
Förutsättningarna är således tydliga och stödjer inte branding i någon större utsträckning. 
Vissa beståndsdelar såsom estetiskt särpräglad reklam kan dock skyddas. 
Marknadsföringslagen ger därmed inte branding något större skydd. Detta är dock till 
nackdel främst för de stora aktörerna på marknaden. Ett utökat skydd skulle troligtvis 
snedvrida konkurrensen och skapa hinder för nya aktörer på marknaden. 
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Summary in English 
Branding in this paper is defined as all marketing activities, which are intended to 
strengthen the brand. This includes activities such as advertising, events, commercials, 
sponsoring etcetera. Creating a strong brand is very expensive and is a long-term 
investment. It therefore requires a lot of resources. The purpose of this paper is to 
examine the conditions under which the passing off of a mark branding may mean 
passing off or misleading imitation, according to the Swedish marketing act. 
The Swedish marketing act, primarily through the general clause and the catalog 
provision on misleading imitation, provides broad protection against passing off of 
another trader's goodwill. The general clause, covering through its design, several unfair 
practices such as marketing that without permission associates to another trader's 
business, trademark, brand or other distinguishing marks. Such use is according to praxis 
also likely to harm the victim trader and impair consumer market overview. 
According to the general clause passing off of branding should be able to be tackled. 
Passing off of branding must be seen as marketing that unduly associates with another 
brand. However, there is no support for this in praxis. As the marketing act has the form 
of a general clause, praxis is an important source of law. This means that the passing off 
of branding is not going to be able to be tackled through the general clause. 
The provision on misleading imitation is closely related to passing off and is often treated 
in the same rulings. Misleading imitation occurs when a trader, at its marketing, uses 
imitations that are misleading in that they can be easily confused with another trader's 
famous and distinctive products. To deceptive imitation is deemed necessary that the 
original product is distinctive, well known and that there is likelihood of confusion. The 
conditions are therefore clear and do not endorse branding to any great extent. Some 
ingredients such as aesthetically distinctive advertising can however be protected. 
As seen, the Swedish marketing Act does not provide branding any greater protection. 
This is, however, mainly to the detriment of the major players in the market. Increased 
protection would likely distort competition and create barriers to new market entrants.
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1. Inledning 
1.1 Ämne | Bakgrund 
Varumärken kan fungera som en kvalitéstämpel, förmedla en säkerhet till konsumenter 
samt skapa igenkänning av produkter. Detta leder till att konsumenten kan relatera 
produkter i sin omgivning till specifika varumärken och basera sina inköp beroende på 
vilket varumärke som finns på produkterna. Ett varumärkes rykte samt vad det associeras 
med kan därmed vara mycket viktigt vid val av produkt. Då ett företag väljer att i sin 
marknadsföring efterlikna ett redan etablerat varumärke eller på något sätt förknippas 
med detta kan företaget dra nytta av det goda rykte som det andra varumärket arbetat in 
på marknaden. Att skapa ett gott rykte på marknaden är en lång och kostsam process. 
Marknadsföringsåtgärder som företag gör för att stärka sitt varumärke kallas för branding. 
Varumärkeslagen samt Marknadsföringslagen erbjuder visst skydd för varumärken och 
då även branding. Genom marknadsföringslagen kan förbud mot otillbörlig 
marknadsföring åläggas. Denna uppsats kommer behandla brandingskydd ur ett 
marknadsrättsligt perspektiv och därmed ha marknadsföringslagen som utgångspunkt. 
Jägermeister är en spritdryck som i Sverige är en stor aktör på marknaden. De förknippas 
till största del med vinteraktiviteter och rockmusik men finns även på de allra flesta 
klubbar och barer i Sverige. Dess smak och image är mycket speciell och välkänd. 2009 
väljer krogkedjan Harry’s att i hela Sverige byta ut Jägermeister i sortimentet av 
spritdrycker och tar istället in en ny dryck kallad Maybe Bitter. Drycken är en kopia av 
Jägermeister vad gäller smak och har även en etikett där det går att se influenser av 
Jägermeister. Drycken är således ett tydligt försök till att efterlikna Jägermeister och 
används i de sammanhang som Jäger vanligen brukar verka. På Jägermeister tar de in 
jurister för att undersöka om de på något sätt kan agera mot den nya konkurrenten. De 
kommer fram till att det är en svår process att gå vinnande ur.  
Detta fall har gjort mig nyfiken på ämnet och skapat ett intresse av hur varumärkens 
marknadsföringsåtgärder och dess produkter skyddas av nuvarande lagstiftning. I denna 
uppsats vill jag undersöka under vilka förutsättningar utnyttjande av ett känt varumärkes 
branding kan innebära renommésnyltning eller vilseledande efterbildning. 
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1.2 Syfte | Frågeställning 
För ett varumärke kan branding vara livsviktigt för att lyckas etablera sig och agera på en 
marknad. Varumärken kan med hjälp av investeringar i marknadsföring skapa ett koncept 
som konsumenter kan känna igen och betala för. Denna branding kan utgöra en 
konkurrensfördel för varumärken och ett utnyttjande från en annan näringsidkare kan 
innebära förluster för det redan etablerade varumärket. Syftet med denna uppsats är att 
undersöka hur branding kan skyddas med hjälp av marknadsföringslagen. 
Frågeställning: Under vilka förutsättningar kan snyltning på ett varumärkes branding 
innebära renommésnyltning eller vilseledande efterbildning? 
1.3 Avgränsningar 
Skydd för varumärken och dess produkter kan ges genom marknadsföringslagen men 
även till viss del genom varumärkeslagen. Denna uppsats har dock helt fokus på 
branding, renommésnyltning och vilseledande efterbildningar ur ett marknadsrättsligt 
perspektiv och således marknadsföringslagen. Varumärkeslagens bestämmelser kommer 
därför inte att undersökas vidare. Främst på grund av att omfattningen skulle bli för stor 
för en uppsats av kandidatnivå.  
EU-rätt kommer inte att behandlas i någon större mån. Då marknadsföringslagen idag är 
en harmonisering av EG-direktiv kommer EU-rätt givetvis att tas upp till viss del, men 
främst som bakgrund till bestämmelserna angående renommésnyltning och vilseledande 
efterbildning. Endast svensk rättspraxis kommer behandlas. 
Vad gäller katalogsbestämmelserna i marknadsföringslagen kommer uppsatsen främst 
behandla 14 § om vilseledande efterbildning. Eftersom de resterande bestämmelserna inte 
medför någon möjlighet att angripa den branding som uppsatsen syftar till att undersöka i 
någon större grad.  
Sanktioner kommer inte heller undersökas i uppsatsen. Främst då fokus varit att 
undersöka om branding kan skyddas alls genom marknadsföringslagen, men även på 
grund av att omfattningen skulle bli för stor för uppsatsens nivå. 
Vad gäller termen goodwill syftas i denna uppsats till sådan goodwill som ett företag har 
arbetat fram i form av god renommé eller gott rykte och således inte den 
företagsekonomiska termen som innebär att värden i ett företag överstiger det bokförda 
värdet på företagets tillgångar. 
1.4 Metod och material 
För att besvara frågeställningen och ta reda på under vilka förutsättningar brandsnyltning 
kan innebära renommésnyltning eller vilseledande efterbildning har jag valt att använda 
traditionell rättsdogmatisk metod. Detta innebär att jag kommer undersöka de rättskällor 
som behandlar ämnet och förstå gällande rätt. För att kunna undersöka problemet 
kommer jag läsa och tolka rättskällor såsom förarbeten, gällande lag, rättspraxis och 
litteratur. Förarbeten samt rättspraxis har varit de viktigaste källorna till denna uppsats. 
 . 
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Då renommésnyltning till största del bestäms genom en generalklausul, där hela 
tillämpningsområdet inte framgår av lagtexten, har förarbeten varit en viktig källa för att 
förstå hur lagtexten arbetats fram och vilka resonemang som ligger bakom. Då 
generalklausulen inte beskriver renommésnyltning i klartext har även rättspraxis varit en 
viktig källa. Detta eftersom praxis är helt vägledande inom just renommésnyltning och 
sätter gränser för hur långt generalklausulen kan tillämpas. I kapitel två har 
företagsekonomiska artiklar i stor mån använts. Detta för att belysa varför branding är en 
viktig del av ett företags strategier samt förklara hur kostsam och omständlig processen 
att skapa ett starkt varumärke kan vara. Vid val av källor till kapitel två om branding har 
de mest citerade artiklarna av de främsta forskarna inom ämnet använts. 
För att få reda på fakta om Jägermeisters fall har telefonintervju skett med en före detta 
produktchef för Jägermeister.  
Svårigheter som uppstått under uppsatsens gång har främst varit i samband med att hitta 
relevanta avgöranden som har behandlat branding. Då detta inte finns helt reglerat i 
Marknadsföringslagen har det varit vissa problem att välja relevanta avgöranden som 
behandlar delar av ämnet eller sådant som kan vara applicerbart. Trots vissa svårigheter 
anser jag dock att de avgöranden som valts ut har kunnat spegla problematiken inom 
området på ett tillfredställande sätt.  
1.5 Disposition 
Uppsatsen kommer inledningsvis definiera och förklara branding samt visa på hur viktigt 
och svårt detta är för varumärken. Efterföljande kapitel kommer undersöka den gällande 
rätten och redogöra för hur lagstiftning kring ämnet har kommit till. I kapitel tre kommer 
den generalklausul som ligger till grund för renommésnyltning att undersökas genom att 
inledningsvis reda ut hur lagstiftningen förändrats genom åren, för att i slutet av kapitlet 
redogöra för hur tillämpning av dagens lag ser ut. Detta redovisas genom rättsfall, 
förarbeten samt litteratur inom området.  
Kapitel fyra har samma upplägg som kapitel tre, men undersöker de 
katalogsbestämmelser som behandlar ämnet.  
Kapitel fem består av en diskussion där varje kapitel sammankopplas för att till sist svara 
på frågeställningen. 
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2. Branding 
2.1 Inledning 
Detta kapitel kommer belysa innebörden av branding samt den process som ligger bakom 
ett starkt varumärke. Kapitlet kommer även ge en bild av varför branding är något som är 
av intresse att skydda för näringsidkare.  
2.2 Varumärket 
Ett varumärke kan definieras som ”ett namn, term, symbol, kännetecken, design, eller en 
kombination av dessa som är tänkta att identifiera varor, produkter eller en service av en, 
eller en grupp av säljare och definiera dem från andra konkurrenter”.1 Dessa individuella 
varumärkeskomponenter kallas ”varumärkesidentiteter” och tillsammans för varumärket.2 
Ett varumärke kan fylla flera olika funktioner. Några av de viktigaste funktionerna för 
konsumenter är informationskälla, riskreducerare samt imageskapare.3 Med 
informationskälla menas att konsumenten får information om pris, funktioner och kvalité 
och att varumärket på så sätt står för en referenspunkt för att kunna jämföra produkter 
mot andra varor och varumärken. Med riskreducerare menas att konsumenten genom att 
välja sådana varumärken som han eller hon känner till kan uppleva att den risk som är 
kopplad till att köpa en produkt minskar i och med att konsumenten vet vad han eller hon 
får för pengarna. Varumärket som imageskapande innebär att varumärken kan ha en 
symbolisk betydelse där just varumärkets image kan vara en bidragande orsak till varför 
konsumenten väljer en produkt.4  
2.3 Branding 
Branding har utvecklats till att vara en stor och viktig del av företags 
marknadsföringsstrategier. För att ett varumärke ska lyckas på marknaden måste företaget 
bakom varumärket lägga stora resurser på marknadsföringsaktiviteter och reklam för att 
skapa varumärkeskännedom.5 Reklam och marknadsföringsaktiviteter är nyckeln till att 
lyckas med ett varumärke och upprätthålla ett intresse för det. Marknadsföring skapar 
varumärkeskännedom och bidrar även med att varumärket accepteras hos konsumenter.6 
Detta kallas för branding. För en lyckad branding behöver företag försöka förbättra sitt 
varumärkes relevans för sina kunder och fokusera på varumärkets personlighet. Detta för 
                                                
1 Kotler P, Keller K, Marketing Management s. 263 
2 Keller K, Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity s. 2 
3 Melin F, Varumärkesstrategi s. 39-41 
4 Melin F, Varumärkesstrategi s. 39-41 
5 Kotler P, Keller K, Marketing Management s. 266 
6 Roony J, Branding: a trend for today and tomorrow s. 51 
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att bygga ett känslomässigt band mellan varumärket och dess konsumenter.7 Företag 
måste lyckas med att hantera varumärkens image och identitet och knyta dem samman till 
företagets affärsstrategier. Det gäller att arbeta fram en personlig branding för hela 
företagets strategier då en generell strategi inte fungerar för alla. Branding kan vara som 
allra bäst om företag matchar specialiserade produkter mot specialiserade marknader.8 
2.4 Positionering och Image 
Att positionera sig på marknaden genom branding kan vara av stor vikt för ett varumärkes 
framtida framgång.9 Positionering och imageskapande är en långsiktig process som kan 
delas upp i tre steg där ett varumärke först måste positionera sig vid en introduktionsfas. 
Varumärket måste här fokusera på att skapa medvetenhet från konsumenterna det vill 
säga att konsumenterna får veta att varumärket existerar och vad det står för. Nästa steg är 
positionering genom att utforma varumärket. Här bör varumärken försöka skapa 
associationer med konsumentens självbild och nå ut till referensgrupper. Det kan vara 
svårt för varumärken att på lång sikt behålla sin image, men att göra det kan vara mycket 
viktigt för att förlänga livstiden för varumärket på marknaden. Det tredje steget i att 
positionera ett varumärke på marknaden är att befästa varumärket. I detta steg bör 
varumärket skapa ett koncept som hjälper konsumenter att skapa en livsstil. En image 
som konsumenter kan använda för att kommunicera vilka de är. Varumärket har således 
en så stark image att konsumenter väljer att använda det för att framhäva sin egen 
image.10  
Varumärkespositionering samt imageskapande är således en långsiktig. Det gäller att 
skapa ett koncept för varumärket och sedan på sikt skapa sig en position på marknaden 
som tilltalar konsumenterna.11 Som nämnts ovan kan skapande av ett varumärkes image 
vara ett framgångskoncept för att nå ut till konsumenter. Brand Image kan definieras som 
uppfattningar om ett varumärke som speglas av associationer i konsumentens minne.12 
Associationerna är det som kopplar ihop information med varumärket och hjälper till att 
skapa en innebörd för varumärket hos konsumenten. Detta är en mycket viktig del av 
branding och kan leda till att en produkt karaktäriseras av en uppsättning associationer.13 
Dessa associationer skiljer då ut produkten i fråga från övriga konkurrenters produkter. 
Associationer kan vara produktrelaterade attribut men även mer beskrivande attribut som 
inte nödvändigtvis behöver ha en självklar koppling till produkten i fråga. Exempelvis 
kan en viss musikstil, en viss färg och så vidare kopplas till en viss produkt. Varumärken 
kan även genom branding skapa associationer till en hel produktkategori där det på så sätt 
blir det varumärke konsumenten förknippar en hel produktkategori med. Detta kan dock 
                                                
7 Baum H, Shock treatment needed to revive brands in 90’s s. 13 
8 Roony J, Branding: a trend for today and tomorrow s. 54 
9 Park C, m.fl., Strategic Brand Concept-Image Management s. 140 
10 Park C, m.fl., Strategic Brand Concept-Image Management s. 140-144. 
11 Park C, m.fl., Strategic Brand Concept-Image Management s. 144 
12 Keller K, Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity s. 3 
13 Keller K, Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity s. 6 
 . 
16 
leda till förvirring om associationerna är så starka att ett konkurrerande varumärkes 
reklam och marknadsföringsåtgärder förväxlas med det ursprungliga varumärket.14 
Genom marknadsföringsaktiviteter kan varumärken även skapa sig Brand Familarity 
vilket är de produktrelaterade erfarenheter som konsumenterna samlat på sig genom till 
exempel användning och reklam.15 Större Brand Familarity genom repeterad exponering 
av varumärket leder till ökad möjlighet för konsumenten att känna igen och minnas 
varumärket.16 De marknadsföringsåtgärder som ingår i definitionen av Brand Familarity 
(reklam och användning) är inte de enda åtgärder som kan hjälpa till att öka familarity. 
Vad som helst som kan få konsumenten att ”uppleva” eller exponeras för varumärket har 
möjlighet att ge ökad medvetenhet om varumärket eller familarity. Frekventa och 
framstående omnämnanden i reklam och marknadsföring kan kraftigt öka 
konsumenternas exponering för varumärket. Detta kan uppnås genom till exempel 
evenemang, sportsponsring och andra aktiviteter.17 
2.4.1 Brand Equity 
Branding kan som visats ovan utföras genom många olika medel och genom branding 
skapas ett varumärkes Brand Equity. Brand Equity definieras som den differentiella 
effekten som varumärkeskunskap har på konsumenters respons på marknadsföring av 
varumärket i fråga. Tre viktiga koncept är inkluderade i definitionen: Differentiell effekt, 
varumärkeskunskap samt respons på marknadsföring.18 Differentiell effekt avgörs genom 
att jämföra konsumenters respons på marknadsföring av ett varumärke med responsen 
från samma marknadsföring av ett påhittat varumärke. Brand Knowledge är medvetenhet 
om varumärket, Brand Image samt associationer, som nämnts ovan. Respons på 
marknadsföring definieras av konsumentpreferenser och beteende utifrån 
marknadsföringsaktiviteter.19 Ett varumärke har positiv Brand Equity om konsumenter 
reagerar mer fördelaktigt på produkter, pris, reklam, eller distribution av ett varumärke än 
de skulle gjort med samma marknadsföringsåtgärder av en produkt från ett fiktivt eller 
okänt varumärke. Fördelaktig respons från konsumenter och positiv Brand Equity kan 
leda till ökade intäkter och större vinster.20  
Brand Equity kan således skapa stora fördelar för varumärket, men det kan vara mycket 
dyrt att uppnå hög Brand Equity.21 Investeringar för att bygga eller upprätthålla starka 
varumärken kan vara svårt eller omöjligt att motivera sett till kortsiktiga finansiella mål. 
Det krävs ett långsiktigt tänkande och en tro på att en sådan investering skall ge vinst.22 
Det krävs en stark vision och det kan vara mer lockande att prioritera andra områden som 
                                                
14 Keller K, Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity s. 5-6 
15 Alba J, & Hutchinson J, Dimensions of Consumer Expertise s. 438 
16 Keller K, Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity s. 10 
17 Keller K, Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity s. 10 
18 Keller K, Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity s. 8 
19 Keller K, Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity s. 8 
20 Keller K, Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity s. 8 
21 Aaker D, The Value of Brand Equity s. 32 
22 Ibid. 
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att reducera kostnader då detta är mer lönsamt på kort sikt. Att bygga Brand Equity är 
svårt och att skapa starka varumärken är något som kräver mycket tid och ett stort 
engagemang.23 
2.5 Branding - Jägermeister 
I fallet som presenterats under avsnitt 1.1 angående Jägermeister (Jäger) och den 
konkurrerande drycken Maybe Bitter (Bitter) har den sistnämnde en produkt som till 
utseende och smak påminner mycket om Jägers. Bitter har inte etablerat sig i någon stor 
utsträckning på den svenska marknaden men har sedan ca 2009 sålts på krogkedjan 
Harry´s där Jäger till följd av detta tagits bort från sortimentet. Jäger är en dryck som har 
funnits i Sverige sedan 1979 och investerat stora summor på marknadsföring i Sverige 
och även i resten av världen. Framförallt marknadsförs varumärket Jäger kraftigt i 
samband med vinteraktiviteter men även i samband med musik och då främst rockmusik. 
Målet med marknadsföringen har varit att skapa en image till drycken på det sätt som 
presenterats under kapitel 2.24 Drycken skall därmed skapa associationer till framförallt 
vinter och rockmusik och i och med det tilltala ett visst segment av konsumenter. Som 
visats i detta kapitel är branding och skapande av Brand Equity något som tar mycket 
lång tid att uppnå och är därtill mycket kostsamt. Att lyckas skapa en image kan dock 
vara ett stort framgångskoncept för varumärket. Jäger har i sin branding gjort stora 
investeringar på marknadsföringsaktiviteter under en lång tid och tack vare detta lyckats 
mycket väl med imageskapandet och är till följd av det en stark aktör inom segmentet. 
Detta har lett till att produkten har fått en stor skara av fans som är mycket hängivna.25 
Jäger uppskattar därmed inte att Bitter kommer in på marknaden och säljer sin produkt på 
Harry´s som substitut för Jäger.26 Bitter drar då nytta av den branding som Jäger har 
arbetat fram.  
Jägers produkt är svart/brun till färgen, har en karaktäristisk smak och serveras som snaps 
eller shot vid en särskilt bestämd temperatur. På samma sätt serveras Bitters dryck och 
även med samma egenskaper. Då förtäring av dryckerna främst sker genom beställning av 
shot eller snaps vid bar syns inte flaskan på ett sätt som annars görs vid självbetjäning vid 
till exempel systembolaget. Dryckerna ser således identiska ut då de beställs av 
konsumenten. Detta menar Jäger leder till förväxling dryckerna emellan och anser att 
Bitter drar nytta av det goda rykte som Jäger arbetat upp genom marknadsföring. Jäger 
betraktar Bitters dryck som en ren kopia som konsumenter blir tvungna eller 
rekommenderade att beställa när de i grunden är ute efter Jägers dryck då den inte finns i 
sortimentet.27 De anser således att Bitter snyltar på Jägers goda renommé.  
Problemet som uppstår är att Jäger lagt ner mångmiljonbelopp och flera år på att bygga 
upp sitt varumärke genom branding. De har skapat en tydlig image som får konsumenter 
att starkt förknippa Jägers produkt med särskilda tillfällen vilket också visas vid 
                                                
23 Aaker D, The Value of Brand Equity s. 32 
24 Intervju av före detta produktchef för Jägermeister 
25 Intervju av före detta produktchef för Jägermeister 
26 Intervju av före detta produktchef för Jägermeister 
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försäljningsstatistik.28 Konsumenter kan då bli vilseledda vid köptillfället där de ser andra 
konsumenter förtära en dryck som de kopplar till Jäger. Snyltningen förekommer därmed 
när konsumenterna har för avsikt att köpa en dryck av Jäger då det är ett varumärke de 
känner till genom inarbetning men istället blir hänvisade till Bitters dryck. Bitter har inga 
större marknadsföringsaktiviteter och får anses vara relativt okänd på marknaden. Att 
någon medvetet skulle beställa Bitters dryck i det fall som nämnts ovan bör därmed anses 
vara mindre troligt. Således drar Bitter ekonomisk vinning av den branding som Jäger 
skapat.  
Kan branding såsom den Jäger har arbetat fram skyddas genom MFL?  
  
                                                
28 Intervju av före detta produktchef för Jägermeister 
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3. Renommésnyltning enligt 
Generalklausulen 
3.1 Inledning 
Marknadsföringslagen består av tre så kallade generalklausuler. Dessa kan användas för 
att angripa renommésnyltning och kommer undersökas nedan. Kapitlet börjar med 
bakgrund till hur generalklausulen sett ut genom tiden för att sedan se hur klausulerna 
idag tillämpas på renommésnyltning 
Sedan 1971 har det i Sverige funnits bestämmelser kring otillåten marknadsföring. Lagen 
reviderades 1976 och fick det namn som den går under även idag, Marknadsföringslagen 
(MFL).  MFL är uppbyggd efter en allmän vitessanktionerad generalklausul som anger att 
marknadsföring ska stämma överens med god marknadsföringssed. Vidare finns två mer 
specifika generalklausuler som behandlar förbud mot vilseledande samt aggressiv 
marknadsföring. Förutom generalklausulerna består MFL av så kallade 
katalogsbestämmelser. Dessa bestämmelser presenteras i kapitel 4. I detta kapitel kommer 
att redogöras för hur generalklausulerna växt fram samt hur de ser ut idag och påverkar 
förbud angående brandsnyltning.  
3.2 Tidigare lagstiftning 
Innan lagen om otillbörlig marknadsföring trädde i kraft skyddades kännetecken och 
goodwill till viss del av lag med vissa bestämmelser mot illojal konkurrens (IKL).29  1942 
infördes 9 § i IKL som angav att straff skulle utfärdas mot den som i näringsutövning 
använde namn, firma, varumärke, utstyrsel eller annat kännetecken i uppsåt att framkalla 
förväxling med ett här i riket inarbetat kännetecken för annans näringsverksamhet eller 
däri utbjudna varor eller prestationer.30 9 § IKL blev sedan ifrågasatt då gränsdragningen 
mellan känneteckensrätten och lagstiftningen mot illojal konkurrens ansågs otydlig. Vid 
1960 infördes inarbetningsskydd i varumärkeslagen (VML) vilket ledde till att 9 § inte 
längre blev tillämplig på varumärken. I praktiken tillämpades dock inte förbud mot 
vilseledande varumärken i VML. I stället kom ett känneteckensskydd att uppstå vid 
införandet av lagen om otillbörlig marknadsföring som infördes 1971. Där fanns i 1 § en 
generalklausul som vid vite förbjöd användning av någon annans kännetecken. Det 
gjordes då ingen skillnad på ifall kännetecknet var i besittning av varumärkesrättsligt 
skydd eller inte. Enligt förarbeten till 1970 års lag om otillbörlig marknadsföring skall 
domstol ha möjlighet att förbjuda kännetecken om det går att bevisa att det kännetecknet 
                                                
29 1931:152 
30 Nordell Per Jonas, Marknadsrättens goodwillskydd s. 14-15. 
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kan vara förväxlingsbart med ett annat, vilket då kan leda till att allmänheten vilseleds om 
det kommersiella ursprunget.31  
En ny lag trädde i kraft fem år senare i och med 1975 års Marknadsföringslag (MFL). 
Lagen byggde i huvudsak vidare på 1970 års lag om otillbörlig marknadsföring men fick 
kritik för att inte ge ett tillräckligt skydd för näringsidkare och deras möjlighet att ingripa 
mot illojal konkurrens. De sanktioner som ålagts näringsidkare hade inte avskräckt dem 
från att begå överträdelser. En anledning till detta var att en näringsidkare riskerat en 
ekonomisk sanktion först efter överträdelser av ett förbud.32 Till den nya 
marknadsföringslagen infördes då en sanktionsform som redan vid en första lagstridig 
marknadsföringsåtgärd kunde leda till påföljder. Detta tillsammans med bland annat 
Sveriges medlemskap i EU ledde fram till ett nytt lagförslag som kom att träda i kraft 
1996.  
I och med de nya reglerna för direktverkande sanktioner krävdes det en formulering av 
lagtexten där det går att utläsa när lagen skulle vara gällande. Det ansågs även befogat att 
för företagens skull klargöra innebörden av den generalklausul om otillbörlig 
marknadsföring som utvecklats i praxis.33 I den nya MFL utformades därmed 
formuleringen till den generalklausul som även till stor del ligger som grund för den idag 
gällande generalklausulen i MFL.34 Tanken med en lag som baseras på en generalklausul 
är att domstolspraxis skall bestämma innehåll och gränsdragningar.35 Generalklausulen 
ligger vid 1995 års MFL under 4 § och anger att marknadsföring skall stämma överens 
med god marknadsföringssed och även i övrigt vara tillbörlig mot konsumenter och 
näringsidkare. Näringsidkaren skall vid marknadsföring även lämna sådan information 
som är av särskild betydelse ur konsumentsynpunkt. 
Begreppet ”God marknadsföringssed” finns beskrivet i 3 § MFL och definieras som ”god 
affärssed eller andra vedertagna normer som syftar till att skydda konsumenter och 
näringsidkare vid marknadsföring av produkter”. Som grund för ”god affärssed och andra 
vedertagna normer” används ICCs Grundregler för reklam och säljfrämjande åtgärder.36 
Det finns även en så kallad lagstridighetsprincip som innebär att marknadsföring som 
strider mot annan lagstiftning eller har för avsikt att leda till överträdelser av annan 
lagstiftning skall anses bryta mot god marknadsföringssed. Begreppet är inte helt statiskt, 
utan anpassas efter nuvarande eller förändrade domstolspraxis för att vara aktuellt med 
omvärlden.37 I 1995 års MFL är det konsumenter som skyddas i första hand men lagen 
har även inneburit ett utökat skydd för näringsidkare.38 Marknadsföring som strider mot 
generalklausulen kan leda till vitesförbud.  
                                                
31 Prop. 1970:57 s.90  
32 Svensson C-A m.fl., Praktisk marknadsrätt s. 114 
33 Prop. 1994/95:123 s. 36 
34 2008:486 MFL 
35 Prop. 1994/95:123 s. 36 
36 International chamber of commerce sweden, ICC:s marknadsföringskod 
37 Prop. 2007/08:115 s. 70 
38 Prop. 2007/08:115 s. 137 
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Sedan 1995 års MFL har lagen EU-anpassats i omgångar under 90- och 00- talet vilket 
har lett fram till den lagstiftningen som gäller idag, 2008 års MFL. Lagen bygger på ett 
fullharmoniseringsdirektiv från EU och ett viktigt mål har varit att undanröja hinder för 
den fria rörligheten av varor och tjänster inom unionen.39  
3.3 Nuvarande lagstiftning 
Den nuvarande Marknadsföringslagen är som nämnts ovan ett resultat av årtionden av 
förändringar och förbättringar, men även en anpassning för att stämma överens med EU-
direktivet om otillbörliga affärsmetoder. EU-direktivet som antogs 2005 har en liknande 
uppbyggnad som den tidigare svenska MFL med en generalklausul mot otillbörliga 
affärsmetoder. En skillnad är dock att den kompletteras med bestämmelser om aggressiva 
och vilseledande metoder. Enligt direktivet är en metod otillbörlig om den dels strider 
mot god affärssed, om den är aggressiv eller vilseledande.40 Därefter undersöks om 
metoden haft en märkbar kommersiell effekt och påverkat genomsnittskonsumenten att 
fatta ett affärsbeslut som denne annars inte skulle gjort enligt 6 §.41 Detta kallas ett 
transaktionstest. En metod som strider mot god marknadsföringssed men som inte har 
någon egentlig effekt på konsumentens ekonomiska handlingsmönster anses inte vara 
otillbörlig. En prövning sker således i två led vid tillämpning av generalklausulen samt de 
kompletterande bestämmelserna. 
Generalklausulen ligger under 5 § 2008 års MFL och lyder att Marknadsföring skall 
stämma överens med god marknadsföringssed. Efter 5 § följer två kompletterande 
generalklausulerna med bestämmelser om aggressiva och vilseledande marknadsföring. 
Dessa hänvisar i sin tur till bilaga 1 till direktiv 2005/29/EG, även kallat den svarta listan 
som innehåller drygt trettio affärsmetoder som är att anse som otillbörliga.42 
7 § förbjuder näringsidkare att använda aggressiv marknadsföring vilket definieras vidare 
i 2 st. Då denna uppsats inte har för avsikt att behandla marknadsföring som är att anses 
som aggressiv kommer denna klausul inte att behandlas vidare. Av större intresse är i 
stället generalklausulen i 8 § som förbjuder vilseledande marknadsföring enligt 
bestämmelserna i 9,10 och 12-17 §§ om det påverkar eller sannolikt påverkar mottagarens 
förmåga att fatta ett välgrundat affärsbeslut.   Vidare hänvisas i 8 § till de första tjugotre 
punkterna i den svarta listan. Vid bedömning av det andra steget i transaktionstestet, om 
en metod påverkar affärsbeslutet, är bedömningströskeln annorlunda jämfört med 
generalklausulen i 5 § samt förbudet mot aggressiv marknadsföring i 7 §.43  Kravet på 
ekonomisk effekt är mindre om den otillbörliga marknadsföringsåtgärden är att anses som 
vilseledande. Det är tillräckligt om den otillbörliga marknadsåtgärden medför eller 
sannolikt medför att konsumenten fattar ett affärsbeslut som denne annars inte skulle ha 
tagit.44 Detta är intressant för uppsatsens frågeställning då det kan innebära ett bättre 
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skydd för goodwill men framförallt kan ge företagen en bättre möjlighet att verka mot 
otillbörliga marknadsföringsåtgärder som har för avsikt att snylta på deras goodwill och 
branding.  
3.4 Rättstillämpning 
3.4.1 Inledning 
Följande avsnitt kommer redogöra för hur praxis ser ut och har utvecklats för skydd av 
goodwill med hjälp av generalklausulen. Sedan den nya Marknadsföringslagen trädde i 
kraft 2008 har det inte tillkommit någon större ändring i praxis som behandlar goodwill. 
Marknadsdomstolens praxis sträcker sig dock långt bak i tiden. Frågan är då hur relevanta 
dessa äldre rättsfall egentligen är då MFL nyligen reviderats. Då den nya 
generalklausulen i 2008 års MFL till stor del överensstämmer med tidigare lagstiftning 
bör det mesta av praxis stå sig även idag.45 Det bör dock uppmärksammas att det finns 
skillnader mellan den gamla praxis och den nya MFL. Då främst genom det så kallade 
transaktionstestet. Nedan kommer först redogöras för tidigare praxis som behandlat 
snyltning på goodwill, för att sedan i efterföljande avsnitt följa upp med senare praxis. 
3.4.2 Rättstillämpning enligt tidigare lagstiftning 
Goodwillsnyltning eller renommésnyltning som det även kallas har tidigare ansetts 
åtkomligt med hjälp av 4 § första stycket i 1995 års MFL. Renommésnyltning har enligt 
Marknadsdomstolens (MD) praxis betecknats som fall när en näringsidkare i sin 
marknadsföring obehörigen anknyter till en annan näringsidkares verksamhet, produkter, 
kännetecken eller specifika koncept.46 Det krävs att det som utnyttjas är väl känt på 
marknaden så att det förknippas med den redan kände näringsidkarens goda renommé. 
Detta konstaterades av MD i ett fall där konsumenter inte förknippade det efterbildade 
materialet med originalets, vilket ledde till att produkten inte utgjorde 
renommésnyltning.47 Det som enligt MD anses otillbörligt i dessa fall är när den 
snyltande till sin ekonomiska fördel utnyttjar det värde som ligger i en positiv 
föreställning hos konsumenterna vilken skapats genom insatser av den andre 
näringsidkaren.48 Detta värde benämner MD som uppmärksamhetsvärde.49  Ett sådant 
utnyttjande är typiskt sett också ägnat att, i en eller annan form, skada den utsatte 
näringsidkaren och att försämra konsumenternas marknadsöverblick.  
Som nämnts under avsnitt 3.2 ligger ICCs Grundregler för reklam och säljfrämjande 
åtgärder som grund för innebörden av God marknadsföringssed, som är en del av 
formuleringen i generalklausulen i 4 §. Enligt artikel 10 (artikel 15 i senaste upplagan) i 
ICCs Grundregler får marknadskommunikation inte otillbörligt utnyttja varukännetecken 
som tillhör ett annat företag eller annan organisation. Vidare får inte 
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marknadskommunikationen utformas så att det goda renommé (goodwill) som är 
förknippat med andra företags eller organisationers kännetecken utnyttjas på ett 
otillbörligt sätt. Detsamma gäller utnyttjande av renommé som andra upparbetat genom 
kampanjer.  
Inom renommésnyltning finns en växande, betydelsefull praxis. Ett rättsfall som har varit 
särskilt bidragande till ett ökat skydd mot renommésnyltning är det så kallade Galliano II-
avgörandet där det var fråga om en liköressens vid namn Galanto ansågs innebära 
renommésnyltning på likören Galliano.50 Galanto hade i sin marknadsföring en etikett 
som var mycket lik den som Galliano använde samt ett namn som påminde mycket om 
Galliano. Galanto hade dessutom i sin marknadsföring använt ordet Galliano samt en bild 
av en Galliano-flaska. MD ansåg att Galanto med sin produkt associerat sig mycket nära 
till Gallianos och menar att de därmed utnyttjar Gallianos goda renommé för att ge en 
fördelaktig bild av den marknadsförda liköressensen.51  
Detta rättsfall är inte bara intressant för att belysa hur renommésnyltning tillämpats av 
MD, utan även för det fall som presenterades under inledningen av uppsatsen. Galantos 
påminner till viss del om Maybe Bitter, där Maybe Bitter är mycket lik Jägermeister 
precis som Galantos är lik Galliano. En väsentlig skillnad är dock att Galanto dragit nytta 
av Gallianos etiketter samt ett liknande namn. Maybe Bitter har i stället kopierat ett 
koncept vilket inte helt faller under den renommésnyltning som MD anser Galanto stå 
för.  
Ett annat viktigt rättsfall som har bidragit till att tydliggöra MD:s förhållningssätt till 
renommésnyltning är det så kallade Robinson-avgörandet. Rättsfallet behandlade frågan 
om OLW genom sin marknadsföring av Robinson-chips utnyttjade SVT:s renommé som 
de skapat genom TV-programmet Expedition: Robinson. MD menade att SVT gett 
namnet Robinson ett stort uppmärksamhetsvärde genom att TV-programmet på kort tid 
blivit mycket känt för en stor mängd konsumenter. Det kunde därmed ha ett betydande 
kommersiellt värde att vid marknadsföring av andra produkter anknyta till programmet. 
Uppmärksamhetsvärdet kunde därmed sägas medföra ett renommé för SVT, även om det 
var i ett något vidare avseende än vad som brukar menas med begreppet. OLW:s 
marknadsföring av Robinson-chips låg i nära tidsmässig anslutning med SVT:s TV-
program och hade därtill en förpackning med en bild av söderhavsmiljö som starkt 
anknyter till TV-programmet och associerade till detta. MD menade att OLW 
kommersiellt utnyttjade det uppmärksamhetsvärde som SVT skapat och 
marknadsföringen utgjorde därmed en form av renommésnyltning.52  
Detta avgörande skiljer sig från tidigare avgöranden om renommésnyltning då det inte var 
frågan om något inarbetat produktkännetecken, utan en kortlivad företeelse där ett 
uppmärksamhetsvärde uppkommit. Utnyttjande av annans renommé och goodwill kan 
därmed enligt praxis angripas även i fråga om uppmärksamhetsskapande förseelser av ett 
mer flyktigt slag. Utfallet blev dock inte detsamma i MD 2003:34 där Den Nya Välfärden 
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menade att de genom omfattande marknadsföring fyllt begreppet ”4 oktober” med nytt 
innehåll. Att företagarförbundet använt sig av beteckningen ansågs inte utgöra 
renommésnyltning då det saknades ett tillräckligt underlag för att begreppet skulle varit 
skyddat.53  
Ett liknande avgörande behandlar renommésnyltning på Hästens rutmönstrade sängar, där 
ett annat företag använt ett liknande mönster i sin marknadsföring. MD ansåg inte att 
marknadsföringen var vilseledande på det sätt som syftades till i dåvarande 
katalogsreglerna om vilseledande efterbildning (6, 8 §§ MFL). Däremot hade mönstret en 
stark anknytning till Hästens kända rutmönster och associerades till detta. 
Marknadsföringen ansågs därför innebära renommésnyltning och vara otillbörlig enligt 
generalklausulen i dåvarande 4 § MFL.54  
Något som är intressant i detta avgörande är att Hästens mönster i sig inte är något unikt 
framtaget mönster utan ett mönster med ursprung i 1700-talet kallat Gripsholmsmönstret. 
Hästens har dock genom inarbetning fått känneteckensegenskaper till mönstret. Detta 
innebär således att något som har inarbetats till ett kännetecken enligt praxis kan få skydd 
mot renommésnyltning även om kännetecknet inte är något som är helt unikt för 
produkten i fråga.  
Av tidigare praxis kan utläsas att en symbol eller liknande som utnyttjas av näringsidkare 
måste vara känd och förknippad med den utnyttjade näringsidkarens renommé. Om detta 
krav inte uppfylls saknas ett tillräckligt uppmärksamhetsvärde. Renommésnyltning kan 
dock avse symboler av många olika slag som knyter an till en näringsidkares verksamhet. 
Vidare anses det även krävas att det från motpartens sida förekommer ett tydligt 
utnyttjande som denne drar ekonomisk fördel av, annars skall inte snyltning anses 
föreligga.55 
3.4.3 Rättstillämpning enligt nuvarande lagstiftning 
Då den nya Marknadsföringslagen är relativt ung har helt nytt praxis inte hunnit skapats, 
varför tidigare rättspraxis förblir vägledande även under 2008:486 MFL. Detta förutsatt 
att eventuella kommande avgöranden av EU-domstolen inte går i en annan riktning.56 Då 
den nya MFL skapats med bakgrund i EU-direktiv blir EU-domstolens rättspraxis 
avgörande även för MFL. Att äldre praxis fortfarande kommer att vara vägledande beror 
på att lagen inte förändrats markant mellan 1995- och 2008 års MFL. Ett av de nya 
tilläggen i MFL är dock det så kallade transaktionstestet.  
Som nämnts ovan skall tidigare rättspraxis fortsätta vara vägledande och ingen stor 
ändring skall ske. Samtidigt måste dock det nyinförda transaktionstestet beaktas. Effekten 
på mottagaren måste nu undersökas och värderas i varje enskilt fall och för att ett förbud 
skall konstateras måste det nå över tröskeln för en märkbar påverkan.57 En försämrad 
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marknadsöverblick har angetts vara tillräckligt för att förbud skall kunna tillämpas, dock 
kan det inte förutsättas utan måste fastställas. Detta kan dock göras genom en hypotetisk 
bedömning.58 I det fall där detta inte kan leda till en bestämt slutsats om sämre överblick 
bör ett underlag som kan påvisa effekten presenteras för att ett förbud skall kunna 
meddelas.59 Innebörden av uttrycket ”försämrad marknadsöverblick” är heller inte helt 
tydligt. Det beskrivs som att konsumenten/mottagaren får det svårare att orientera sig på 
marknaden men bör även kunna inkludera att förfarandet skapar förvirring på marknaden 
utan att det uppstår förväxling. Vidare bör transaktionstestet även kunna anses vara 
uppfyllt om det kan bedömas att goodwill överförts till en snyltande näringsidkare så 
dennes produkt skapar en uppvärdering i genomsnittskonsumentens medvetande på ett 
sätt som påverkar den utsatte näringsidkaren ekonomiskt.60  
I ett nytt avgörande där Apotekets logotyp har blivit utsatt för renommésnyltning 
resonerar MD kring huruvida transaktionstestet är uppfyllt eller inte.  MD anser att det i 
de allra flesta fall borde ligga i sakens natur att det finns en beaktansvärd risk för en 
märkbar kommersiell påverkan hos mottagarna av marknadsföring som innebär 
renommésnyltning. Denna påverkan kan exempelvis, vilket framgår enligt praxis och 
förarbeten, bestå av en försämrad marknadsöverblick för konsumenter. I det aktuella 
fallet menar MD att snyltarens logotyp kan leda till en risk att konsumenter uppvärderar 
snyltarens verksamhet och produkter då snyltarens logotyp ger starka associationer med 
Apotekets redan kända logotyp. Det är därför sannolikt att konsumenter i märkbar mån 
påverkas i sina affärsbeslut genom att exempelvis lockas till att besöka företagets butiker 
etc. Således anses transaktionstestet vara uppfyllt.61  
Något som är starkt sammankopplat med generalklausulen i 5 § MFL är de 
katalogbestämmelser som finns inkluderade i MFL. Vid flera avgöranden har MD valt att 
enbart fokusera på ett av förbuden, då de anses var av liknande karaktär. Har 
renommésnyltning bekräftats tas inte katalogbestämmelserna upp ytterligare och vice 
versa. MD anser således att dessa bestämmelser har ett starkt samband vid skydd av 
goodwill. I nästkommande kapitel kommer därför dessa katalogbestämmelser att 
presenteras. 
3.5 Sammanfattning och slutsatser 
Generalklausulen i 5 § MFL är ett resultat av flera årgångar av marknadsföringslagen där 
klausulen förändrats under åren men i stor grad har samma innebörd sedan 1975 års 
MFL. Generalklausulen anger att ”Marknadsföring skall stämma överens med god 
marknadsföringssed”, där renommésnyltning då faller under sådan marknadsföring som 
inte anses stämma överens med god marknadsföringssed. I kapitlet har ett antal rättsfall 
återgetts vilka har haft särskild påverkan på praxis. I rättsfallet som behandlar OLW:s 
renommésnyltning på SVTs TV-program Expedition: Robinson62 visar MD på en något 
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vidare bedömning av snyltning än vad som tidigare gjorts. Det har där inte varit frågan 
om anspelningar eller anknytningar till ett sedan länge inarbetat eller välrenommerat 
kännetecken utan en flyktig företeelse där ett kommersiellt uppmärksamhetsvärde 
uppkommit. Det kan därmed antagas att renommé och goodwill som är av ett flyktigare 
slag är angripbart genom MFL. Detta bekräftas även av Hästens-avgörandet63 där MD 
förde ett liknande resonemang och ansåg att renommésnyltning på Hästens rutmönster 
förelåg. Vid avgörandet om OLW/SVT var namnet Robinson redan känt sedan tidigare 
genom boken av Defoe vid namn Robinson Crusoe. Då boken är mycket gammal hade 
skyddet för namnet löpt ut sedan länge och SVT kunde därmed inte riskera att anklagas 
för angrepp mot rättighetshavaren av namnet. Trots att SVT inte själva kommit på namnet 
ansåg MD att SVT erhöll goodwill genom Robinson då TV-programmet på kort tid blivit 
mycket känt för en stor mängd konsumenter och hade ett betydande kommersiellt värde.  
Vid Hästens-avgörandet användes ett gammalt mönster med ursprung från 1700-talet där 
Hästens, liksom SVT, inte är ursprungliga rättighetsägare. Trots detta ansåg MD även i 
detta avgörande att renommésnyltning förelåg. Till skillnad mot Robinson var Hästens 
mönster ursprungligen utan kännetecknande egenskaper. MD förklarar dock i avgörandet 
att stark inarbetning väger upp en ursprungligen svag särprägel. Det är därför sannolikt att 
den inarbetning som krävts av Hästens för att göra mönstret känt är mycket omfattande 
och att det är en bidragande orsak till varför renommésnyltning har ansetts föreligga. 
Av dessa två rättsfallen kan utläsas att generalklausulen kan användas för en relativt bred 
tolkning av god marknadsföringssed och därmed renommésnyltning. Av de resterande 
rättsfallen angående renommésnyltning som redovisats under avsnitt 3.4.2, avsnitt 3.4.3 
samt övrig praxis märks att renommésnyltning genom generalklausulen till stor del kan 
angripas på produkter. Praxis visar till stor del att skydd ges åt själva produkten i fråga 
eller något som har en visuell likhet med den ursprungliga näringsidkarens logotyp eller 
produkt. Det är dock svårt att genom praxis till generalklausulen finna något avgörande 
där MD behandlat brandsnyltning. Med branding syftas i denna uppsats, som nämnts 
ovan, till alla marknadsföringsaktiviteter som ett varumärke använder för att synas, 
stärka, definiera och särskilja sig, samt den goodwill som erhålls av dessa 
marknadsföringsåtgärder. Branding av ett företags produkt behöver således inte vara 
något som särskiljer den materiella produkten i sig, utan även det som särskiljer 
produkten genom marknadsföring, den image som produkten har och hela det koncept 
som innefattar produkten. I propositionen till 2008 års MFL står att renommésnyltning 
som anses vara i strid med god marknadsföringssed enligt generalklausulen avser till 
exempel marknadsföring som obehörigt associerar till en annan näringsidkares 
verksamhet, varumärke, firma eller andra kännetecken.64 Det otillbörliga består i att en 
näringsidkare till sin ekonomiska fördel utnyttjar det värde som ligger i en positiv 
föreställning hos konsumenterna, vilken har skapats genom en annan näringsidkare. 
Enligt denna formulering kan det tyckas rimligt att branding faller under generalklausulen 
då det i allra högsta grad är fråga om en näringsidkares verksamhet, varumärke och 
kännetecken. Brandsnyltning bör då rimligtvis vara ett försök att dra nytta av de 
associationer som konsumenter har till det välkända varumärket och på så sätt dra 
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ekonomisk fördel för sin egen verksamhet. Bör då inte branding kunna angripas som 
renommésnyltning genom generalklausulen? Praxis visar dock inte på detta i någon större 
mån.  
  
 . 
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4. Renommésnyltning enligt 
katalogbestämmelserna 
4.1 Inledning 
Förutom generalklausulen, som presenterats i föregående kapitel, kan goodwill skyddas 
med hjälp av några av de katalogsbestämmelser som finns i MFL. De 
katalogsbestämmelser som är intressanta i förhållande till skydd av goodwill kommer 
nedan presenteras. 
Marknadsföringslagen består, förutom generalklausulen och de efterföljande särskilda 
bestämmelserna mot aggressiv och vilseledande marknadsföring, av ett antal 
katalogsbestämmelser. Bestämmelser om vilseledande marknadsföring i 8 § MFL 
hänvisar vidare till 9,10 och 12-17 §§ med mer preciserade förbud och krav. Av dessa 
förbud är det främst 10,14 §§ som kan användas för att skydda renommé, men även till 
viss del 18 §. För att angripa branding är dock främst 14 § samt 18 § 2 st 7 punkten 
tillämpbar. Nedan kommer dessa två paragrafer undersökas först genom att liksom 
föregående avsnitt se hur förbuden förändrats över tiden för att sedan i 4.3 se hur de 
tillämpats och hur rättspraxis ser ut. 
4.2 Tidigare lagstiftning 
Förbuden mot vilseledande efterbildning har liksom generalklausulen utvecklats genom 
åren i och med att MFL reviderats i omgångar. Utvecklingen av skyddet mot otillbörlig 
marknadsföring har till viss del sitt ursprung i varumärkeslagens hårda krav mot 
utstyrslar.65 1960 års VML innefattade skydd för varu- och förpackningsutstyrslar där det 
dock fanns viktiga begränsningar. Vid registrering av ett varumärke fanns en begränsning 
som angav att ett varumärke, en vara eller en förpackning var tvungen att ha en säregen 
utformning. Denna säregenhet skulle leda till ett strängare krav för särskiljningsförmåga. 
Begränsningen ledde till att en mycket sträng rättspraxis utvecklades.66 1970 infördes 
MFL och då även generalklausulen där skyddet mot otillbörlig marknadsföring ingick. 
Skyddet byggde vidare på den praxis som skapats genom VML. MFL innebar dock en 
smidigare väg till skydd mot otillbörlig efterbildning än tidigare.67 Skyddet i MFL hade 
dock sina brister vilket konstaterades av Företagshemlighetsutredningen (FHU) som 
menade att svensk rätt inte räckte till för att uppnå ett någorlunda gott 
efterbildningsskydd.68 Utredningen konstaterade att kravet på särskiljning hade blivit 
mycket högt i praxis och att det fanns anledning att utveckla skyddet ytterligare. 
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Förändringen kom att ske i MFL där det efterbildningsskydd som tidigare fanns i lagen 
kom att kompletteras. 
FHU:s förslag ledde fram till det som kom att bli förbudet mot vilseledande efterbildning 
som trädde i kraft i och med införandet av 1995 års MFL. Förbudet som låg under 8 § 
MFL har i den nuvarande MFL från 2008 samma formulering och följer samma praxis 
som 1995 års MFL. Förbudet mot jämförande reklam låg i 1995 års MFL under 8a § 7 
punkten. Mer om detta nedan. 
4.3 Nuvarande lagstiftning 
I 1995 års MFL slogs fast att en näringsidkare inte får använda sådana efterbildningar av 
andra näringsidkares kända och särpräglade produkter som är vilseledande i fråga om 
produktens kommersiella ursprung. Uttrycket vilseledande kommersiellt ursprung har sin 
grund i praxis som bygger på den generalklausul som fanns i 1 § 1971 års lag om 
otillbörlig marknadsföring och 2 § i 1975 års MFL och innebär att en näringsidkare drar 
nytta av en annan näringsidkares investeringar genom att utnyttja egna förpackningar, 
kännetecken eller produkter som anknyter till den andres kända produkter.69 Med 
begreppet särpräglad menas att produkten har en särskiljande funktion. Det vill säga har 
till ändamål att ge produkten ett utseende som skiljer sig från andra produkter med 
avseende på det estetiska. Produkten i fråga måste även vara känd på marknaden på ett 
sådant sätt att den förknippas med en viss näringsidkares produkter. En utformning som 
är skapad i tekniskt eller funktionellt syfte anses inte göra produkten särpräglad.70  
Förbudet mot vilseledande efterbildningar ligger i 2008 års MFL under 14 § och 
förbjuder näringsidkare att använda efterbildningar som är vilseledande genom att de lätt 
kan förväxlas med någon annan näringsidkares kända och särpräglade produkter. Detta 
gäller dock inte efterbildningar vars utformning huvudsakligen tjänar till att göra 
produkten funktionell.  
Formuleringen till vilseledande efterbildning är exakt samma som i 1995 års MFL. Den 
enda skillnaden som tillkommit i och med den nya lagen är precis som med 
generalklausulen att transaktionstestet skall uppfyllas för att ett förbud skall gälla. Den 
vilseledande efterbildningen måste således medföra en sannolik ekonomisk effekt hos 
konsumenten för att bestämmelsen skall kunna tillämpas.71 Den nya lagen hade dock inte 
för avsikt att medföra någon försämring av skyddsnivån varken för konsumenter eller 
näringsidkare. I förarbeten förklaras att om en produkt konstateras vara en efterbildning 
av en annan känd och särpräglad produkt bör det ligga i sakens natur att förekomsten av 
en sådan efterbildning påverkar konsumentens affärsbeslut och därmed även dennes 
ekonomiska handlingsmönster. Det bör då inte råda någon tvekan om att konsumenten i 
en butik kan komma att köpa fel vara på grund av förväxlingsrisken. Transaktionstestet 
bör därmed anses vara uppfyllt. Praxis som har skapats genom 1995 års MFL gäller 
således i största grad även för 2008 års MFL. 
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Bestämmelserna mot jämförande reklam har fått sin huvudsakliga utformning genom 
direktivet 97/55/EG som tidigare varit införlivade genom 8 a § i 1995 års MFL.72 I den 
nya MFL är formuleringen av 7 punkten i stora drag densamma och anger att en 
näringsidkare i sin reklam direkt eller indirekt får peka ut en annan näringsidkare eller 
dennes produkter bara om jämförelsen inte drar otillbörlig fördel av en annan 
näringsidkares renommé som är förknippat med näringsidkarens varumärke, firma eller 
andra kännetecken eller varans ursprungsbeteckning.  
Bestämmelsen har dock gått från att vara en del av 8 § till att vara en särskild 
bestämmelse i 18 § i och med den nya MFL. Detta på grund av harmonisering genom 
direktivet om jämförande reklam från 2006, 2006/114/EG.73 Då bestämmelsen i grunden 
enbart är ett resultat av harmoniseringen genom 2006/114/EG gäller samma praxis som 
tidigare.74 Generalklausulens tidigare praxis gäller därmed för 7e punkten. 18 § 7e 
punkten kan användas för att angripa renommésnyltning men bara när det handlar om 
jämförande reklam. Då detta inte i någon större utsträckning kan användas för att angripa 
brandsnyltning kommer 18 § inte att analyseras vidare i uppsatsen. 
4.4 Rättstillämpning 
Som nämnts i ovanstående avsnitt har rättspraxis inte ändrats märkbart sedan 1995 års 
MFL infördes. Till och med den praxis som befästs genom generalklausulen i 1970-talets 
MFL används idag. Således kommer detta avsnitt inte göra någon skillnad på praxis och 
rättsfall som inarbetats genom de olika årgångarna av MFL.  
Bestämmelsen i 14 § MFL omfattar sådana kännetecken och varuförpackningar som är 
vilseledande på sådant sätt att vilseledandemomentet ligger i att de kan vara 
förväxlingsbara med sådana kännetecken och varuförpackningar som används av andra 
näringsidkare. Det vill säga att ett vilseledande av det kommersiella ursprunget 
uppkommer.75 Förväxlingen mellan produkterna medför att konsumenten felaktigt 
uppfattar en produkt som den originalprodukt konsumenten egentligen avsåg att välja på 
grund av dess kända ursprung, kvalité eller annan egenskap. Vilseledande kan även bestå 
av en förväxling där det ges ett oriktigt intryck av att ett samband eller en kommersiell 
koppling existerar mellan plagiatet och den ursprungliga produkten.76  
Vidare anges i 14 § uttryckligen tre huvudkriterier som måste uppfyllas för att ett förbud 
mot efterbildning skall kunna föreligga. En näringsidkare får i sin marknadsföring inte 
använda sådana efterbildningar som är vilseledande genom att de kan förväxlas med en 
annan näringsidkares kända och särpräglade produkter. Särprägel anses gälla om en 
utformning har en särskiljande funktion som ger produkten ett utseende som skiljer sig 
estetiskt från andra produkter så att den tydligt kan identifieras på marknaden av 
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konsumenten.77 Med känd menas att produkten är inarbetad på marknaden. Praxis visar 
att kravet för att inarbetning skall anses föreligga är strängt och att förhållandet att 
produkten är känd på marknaden måste bevisas om detta inte är helt uppenbart.78 
Produktens form eller utstyrsel skall vara så bekant att det förknippas med en viss 
näringsidkare, det vill säga ett kommersiellt ursprung. Det är i normalfallet tillräckligt 
med att en tredjedel av målgruppen uppfattar en form som ett kännetecken för att den 
skall anses vara känd.79 Andra faktorer som kan medföra kännedom är längre tids 
marknadsföring, omfattande marknadsföringsinvesteringar, aktuella höga 
försäljningssiffror samt höga marknadsandelar. Stor marknadspenetration anses också 
innebära att något är känt. Detta behöver dock påvisas genom en marknadsundersökning80 
vilket MD dock har visat sig ha en skeptisk hållning till. Ett exempel på detta är rättsfallet 
MD 2009:12.  
 MD 2009:12 behandlar frågan huruvida en päronlikör är en vilseledande efterbildning av 
en mer känd päronlikör kallad Xanté. Xanté menar att konkurrenten Mouniers produkt 
”Kismi” är en efterbildning av Xantés päronlikör enligt 14 § MFL då både flaskan, 
etiketten samt dryckens färg är utformad för att likna deras produkt. De menar även att 
renommésnyltning föreligger enligt generalklausulen i 5 § MFL. Xanté måste då kunna 
påvisa att deras produkt är särpräglad samt känd på marknaden. De menar att deras flaska 
har en sådan form samt etikett som inte liknar någon annan likör på marknaden. MD ger 
bifall för Xantés ena påstående och anser att flaskans helhetsintryck ger den särprägel. 
För att 14 § MFL skall vara tillämpbar måste det fastställas att produkten är känd på 
marknaden, vilket Xanté motiverar genom en marknadsundersökning där 50 % av de 
anställda på systembolaget förknippar päronkonjak med Xanté samt att de spenderat 2 
miljoner kronor i marknadsföring på den svenska marknaden. MD anser dock inte att 
marknadsundersökningen ger ett tillräckligt underlag för att bevisa hur känd Xantés 
utstyrsel är på marknaden. Vad gäller investeringarna i marknadsföring preciseras inte 
vad pengarna lagts på. Uppgifterna Xanté lämnat är så allmänt hållna att bevisvärdet 
enligt MDs mening är lågt. Produktens utstyrsel anses därmed inte vara känd, varför 
”Kismi:s” utformning inte bedöms innebära en vilseledande efterbildning. Då produkten 
inte bedöms vara tillräckligt känd anser MD inte heller att renommésnyltning kan 
föreligga och undersöker inte det vidare.81 
Av MD 2009:12 kan utläsas att bevisning för att en produkt är känd samt innehar 
särprägel måste bygga på goda grunder för att uppfylla kraven i 14 § MFL. Hade Xanté 
visat en bättre bevisning för att produkten var känd kunde utgången av rättsfallet 
möjligtvis varit en annan. Som visats i rättsfallet ovan är det den kärande som måste visa 
att originalet är särpräglat, känt och att det föreligger en förväxlingsrisk. 
Även om Xanté inte ansågs inneha en känd utstyrsel ansågs produkten vara särpräglad. 
Enligt praxis har en ganska strikt bedömningsstandard tillämpats vad gäller efterbildning 
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och det finns flera exempel på produkter som har haft likheter som påminner om de som 
förelåg i fallet med Xanté men där utfallet blivit förbud enligt 14 § MFL. Ett exempel är 
fallet där MD ansåg Finn Crisps förpackning för surskorpor vara känd och särpräglad. 
Den konkurrerande produkten av Fazer Bröd gav enligt MD ett liknande helhetsintryck 
vid en hastig jämförelse och skapade i stora drag samma minnesbild hos konsumenten. 
Även om texten på förpackningarna var olika menade MD att det inte gjorde någon 
skillnad för minnesbilden. Fazer Crisps förpackning förbjöds för vilseledande 
efterbildning enligt 14 §.82  
Praxis för minnesbilden av en produkt kan härledas till avgörandet angående 
efterbildning av Blomins växtnäringsförpackning. MD förbjöd AB Buketten att använda 
sig av sin aktuella förpackningsutstyrsel. Detta då förpackningarna bedömdes ha en 
liknande minnesbild även om de kunde skiljas åt om de var sedda samtidigt.83 Likheter 
finns i avgörandet där Soilax Zak har en produkt som liknar Ajax. MD anser att formen 
av rengöringsmedlet är funktionellt betingad men bedömer att etiketterna medför en 
förväxlingsrisk. Renommésnyltning anses därmed föreligga.84 Samma resonemang fällde 
även Skåneättika där förpackningen ansågs vara snarlik utformningen av Perstorps 
Ättika. Detta trots klara detaljskillnader.85 
Ytterligare ett viktigt avgörande gällande minnesbilden är Knorrfallet. MD ansåg här att 
förväxlingsrisken med konkurrenten Fammarps förpackning för buljongtärningar var 
måttlig. Även om det fanns en del skillnader i layout och färgval ansåg MD att 
produkterna gav ett likartat helhetsintryck och minnesbild. Detta i kombination med 
Knorrs starka inarbetning ledde till att Fammarp förbjöds använda sin förpackning.86 
Ett annat fall som anses vara belysande av praxis är MD 2005:12 som rör snusdosor.87 
Avgörandet gällde Swedish Matchs (SM) snusdosor, där SM ansåg att konkurrenten 
Gallahers förpackningar utgjorde vilseledande efterbildningar. MD ansåg att 
snusdosornas form i huvudsak var funktionellt betingade men fann att de olika 
komponenterna i SMs förpackningar sammantaget gav dem särprägel. MD gjorde således 
en samlad bedömning av marknadsföringskonceptet, det vill säga det intryck som 
reklamenheterna gav som helhet. Vidare ansåg MD att förpackningarna var mycket väl 
kända och förknippade med ett kommersiellt ursprung. Domstolen bedömde därmed att 
Gallahers förpackningar gav ett liknande helhetsintryck och minnesbild, vilket medförde 
en risk för förväxling.88  
Avgörandet är intressant för uppsatsens syfte då MD ger Swedish Matchs produkter 
skydd genom ett resonemang där de gör en samlad bedömning av ett 
marknadsföringskoncept och inte bara en förpackningsdesign. Snusdosorna är lika till 
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86 MD 1990:18 
87 Bernitz Ulf, m.fl., Immaterialrätt och otillbörlig konkurrens s. 342 
88 MD 2005:12 
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utseendet men dock inte identiska. Att helhetsintrycket och minnesbilden blir densamma 
räcker här för att Gallahers förpackningar kan förbjudas enligt 14 § MFL.  
Praxis behandlar till stor del avgöranden angående efterbildning av just 
förpackningsutstyrsel/förpackningsdesign. I de flesta fall har en konkurrent skapat en 
utstyrsel som ligger nära ett marknadsledande företags välkända förpackningar och är 
näst intill identiskt med denne. Det finns dock avgöranden som behandlar efterbildning 
av ett helt koncept liknande det om snusdosor. Avgörandet om Hemglass är ett sådant. 
I avgörandet MD 1993:26 menar Hemglass att den nya konkurrenten Glassbilen har 
efterbildat Hemglass koncept med ambulerande försäljning av glass ifrån bilar. Hemglass 
gör inte bara gällande att det föreligger risk för förväxling, utan hävdar även att 
Glassbilen systematiskt försökt efterbilda Hemglass koncept på punkt för punkt för att 
vilseleda om produkternas ursprung. Hemglass visar på fem punkter där de anser 
Glassbilen ha efterbildat deras koncept. MD anser inte att Hemglass har särprägel med 
någon av de fem punkterna. De menar att utstyrseln inte är vilseledande om det 
kommersiella ursprunget eller att det är funktionsbetingade utformningar. Även om de 
fem punkterna var för sig inte innebär någon efterbildning gör MD en bedömning av 
helheten av marknadsföringen. De finner vid en sådan bedömning att Glassbilens 
marknadsföring som helhet fått en form som ligger anmärkningsvärt nära Hemglass. 
Även om ingen av de fem punkterna i marknadsföringen som Hemglass påpekat har 
funnits otillbörliga var för sig, menar MD att de tillsammans bör anses ha större 
särskiljningsförmåga. Vidare menar MD dock att beståndsdelarna inte heller tillsammans 
har en särskiljande funktion, utan snarare är ett resultat av naturliga delar i en 
affärsverksamhet. Med hänsyn till det allmänna intresset av effektiv konkurrens måste 
marknadsföringsmetoder av detta slag få användas av alla. MD anser således att 
marknadsföringen varken genom beståndsdelarna var för sig eller tillsammans utgör 
vilseledande av det kommersiella ursprunget på ett sätt som är otillbörligt enligt MFL.89  
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4.5 Sammanfattning och slutsatser 
Förutom generalklausulen kan goodwill skyddas genom katalogbestämmelserna som 
redovisats under detta kapitel och precis som med generalklausulen har inte praxis 
ändrats märkbart i och med att 2008 års MFL infördes. Den praxis som skapats genom 
1995 års MFL är således fortfarande vägledande. Enligt 14 § MFL får inte näringsidkare 
vid sin marknadsföring använda efterbildningar som är vilseledande genom att de lätt kan 
förväxlas med en annan näringsidkares kända och särpräglade produkter. För att förbudet 
skall kunna tillämpas måste den utsatte näringsidkarens produkt kunna förväxlas med den 
nya, vara känd samt särpräglad. I praxis har det visats att kraven på att vara känd och 
inneha särprägel varit strikta men bitvis även något mildare. Detta visas inte minst vid 
avgörandet om päronkonjak där en produkt snyltade på den redan etablerade produkten 
Xanté, där den nya produkten ansågs ha en minnesbild som liknade Xantés produkt.90 
Xanté ansågs ha särprägel och förväxlingsrisk förelåg. Dock ansåg MD att bevisningen 
för att Xantés utstyrsel skulle vara känd på marknaden var bristfällig. Produkten ansågs 
därmed inte vara känd, varpå Xanté inte fick något gehör för sina yrkanden. Bevisning för 
att utstyrseln är känd måste således ha goda grunder då det i detta fall inte räckte med en 
undersökning bland systembolagets anställda. Xanté menade även att de gjort stora 
marknadsföringsinvesteringar på den svenska marknaden vilket borde gjort produkten 
känd. MD ansåg dock inte heller här att bevisningen var tillräcklig. Vad som är noterbart i 
detta avgörande är att produkterna ser mycket lika ut. Främst sett till utformning av flaska 
men även i viss mån etiketterna. Produkter kan således vara mycket lika varandra men om 
inte samtliga tre krav kan uppfyllas är förbudet inte tillämpbart.  
Även om bedömningarna som visats ovan kan vara mycket hårda har MD även gett skydd 
åt snusdosor med hänsyn tagen till att konsumenten endast har kvar en bleknande 
minnesbild.91 Det finns dock ytterligare exempel där MD inte ansett att efterbildning har 
förelegat, trots mycket lika produkter.92 Sammanfattningsvis kan ändå konstateras att det 
krävs stora likheter mellan produkter och även bevisning som påvisar detta.  
Branding är inte en produkt enligt den definition av produkter som behandlats i den 
praxis som redovisats ovan. Branding bör ses ur ett större perspektiv än enbart som en 
produkt. Kan det då skyddas genom katalogsbestämmelserna? Enligt formuleringen för 
14 § MFL får inte efterbildning av en annan näringsidkares produkter förekomma. 
Produktbegreppet kan omfatta varan som sådan men även dess förpackning, en tjänst 
eller reklam för varan.93 Detta har sin grund i bilaga I till direktiv 2005/29/EG, den svarta 
listan. Punkt 13 förbjuder försök att sälja en produkt som liknar en annan produkt som 
görs av en särskild tillverkare på ett sätt som avsiktligen förespeglar konsumenten att 
produkten är gjord av samma tillverkare, trots att så inte är fallet. Då MFL är en 
harmonisering av EU-rätten är den svarta listan tillämpbar. Således bör även branding i 
någon form kunna skyddas genom den svarta listan och katalogbestämmelserna i MFL.  
                                                
90 MD 2009:12 se avsnitt 4.4 s. 29 
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Som nämnts ovan består praxis till största del av produkter vars förpackningar liknar 
varandra och därmed inte den branding som uppsatsen syftar på. Avgörandet med 
snusdosorna94 ger en viss utvidgning av praxis där MD ansåg snusdosorna inneha 
särprägel genom en samlad bedömning av marknadsföringskonceptet och bedömde 
således inte enbart produkten i sig utan såg till hela konceptet. Snyltning på hela koncept 
var aktuellt i avgörandet angående Hemglass och Glassbilen95 där Glassbilen anklagades 
för att ha efterbildat hela Hemglass koncept. MD undersökte då först varje delmoment i 
marknadsföringskonceptet för att sedan se till helheten. De ansåg dock inte att 
efterbildning förelåg vare sig vid delmoment eller hela konceptet.  
Vad som kan utläsas av detta är att det finns avgöranden där hela 
marknadsföringskoncept prövats i MD. Det bör dock noteras att bedömningen för att ett 
koncept skall anses vara en efterbildning har fått en något märklig praxis där å ena sidan 
Swedish Match får skydd för sina snusdosor samtidigt som Hemglass inte får skydd för 
sitt koncept. Detta kan leda till viss förvirring på marknaden då det finns oklarheter 
angående hur långt förbudet mot vilseledande efterbildning sträcker sig. Enligt punkt 13 i 
den svarta listan förbjuds försök till att sälja en produkt som liknar en annan produkt som 
görs av en särskild tillverkare. Vidare står i punkt 13 att efterbildningen måste vara 
avsiktlig. Förarbeten till MFL anger att bilagan bör aktualiseras när det handlar om rena 
plagiat eller liknande efterbildningar som estetiskt ligger mycket nära en särpräglad 
produkt.96 Det framkommer sedan att den närmare gränsdragningen mellan 
bestämmelserna som förbjuder vilseledande efterbildningar bör preciseras närmare 
genom praxis. Är brandsnyltning då angripbart genom katalogsbestämmelserna? 
Enligt den praxis som redovisats ovan som enligt förarbeten skall vara vägledande97 kan 
således branding skyddas till viss del. Det bör dock handla om en efterbildad produkt 
eller en efterbildad reklam som är mycket lik originalet. Med likhet menas i det här fallet 
att de skall likna varandra estetiskt. Således bör inte reklam som bara har liknande 
budskap kunna angripas genom katalogsbestämmelserna. Detta visades även i Hemglass-
avgörandet där ett av delmomenten som prövades för vilseledande efterbildning var just 
reklamblad. MD fann utformningen av reklambladen funktionsbetingade och de ansågs 
därmed inte ha särprägel. Reklambladen tillsammans med resterande beståndsdelar i 
Hemglass-avgörandet visar att kraven för förväxling, särprägel samt att utformningen 
skall vara känd är höga. Branding i form av marknadsföringsaktiviteter såsom events eller 
andra varumärkesstärkande aktiviteter kan därmed ha svårt att nå upp till något av de tre 
kraven då de förmodligen inte innehar den särprägeln eller är så kända som MD kräver 
för att efterbildningar skall kunna angripas genom katalogsbestämmelserna. 
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96 Prop. 2007/08:115 s. 102 
97 Prop. 2007/08:115 s. 102 
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5. Diskussion och slutsatser 
5.1 Inledning 
Brandsnyltning är något som inte är helt självklart hur det skall skyddas enligt svensk 
lagstiftning. Branding är ett vitt uttryck som egentligen innefattar alla 
marknadsföringsåtgärder som görs för att stärka, definiera och särskilja ett varumärke. I 
svensk lagstiftning finns skydd för den typen av branding främst i form av förbud mot 
renommésnyltning enligt generalklausulen i 5 § MFL, samt förbud mot vilseledande 
efterbildningar enligt 14 § MFL som tidigare redovisats i Kapitel 3 respektive 4.  
5.2 Skyddas branding? 
Efter undersökningar av hur MFL hanterar skydd mot branding i form av förbud mot 
renommésnyltning samt vilseledande efterbildningar har det visat sig att ett fullständigt 
skydd är svårt att uppnå med hjälp av den MFL som finns idag. Att få något skydd för 
branding är överlag mycket svårt genom MFL. Generalklausulen erbjuder ett brett skydd 
i och med förbudet mot sådan marknadsföring som inte stämmer överens med god 
marknadsföringssed. Det finns dock ingen praxis som visar på förbud mot 
brandsnyltning. Förarbeten till MFL förklarar att det otillbörliga vid renommésnyltning 
består i att en näringsidkare till sin ekonomiska fördel utnyttjar det värde som ligger i en 
positiv föreställning hos konsumenterna.98 Denna formulering bör ge stöd åt skydd mot 
branding men då ingen praxis angående branding finns att tillgå måste det ändå 
konstateras att branding inte skyddas genom generalklausulen såvida inte den snyltande 
produkten i sin utformning helt liknar den ursprunglige näringsidkarens.  
Vad gäller katalogsbestämmelserna och förbud mot vilseledande efterbildningar är 
situationen mycket lik den som gäller vid generalklausulen. Förbudet gäller enligt 
förarbeten och punkt 13 i den svarta listan försök att sälja en produkt som liknar en annan 
produkt som görs av en särskild tillverkare, på ett sätt som avsiktligen förespeglar 
konsumenten att produkten är gjord av samma tillverkare trots att så inte är fallet. Det ser 
därmed ut som om branding skyddas men även här saknas praxis som stödjer detta. 
Praxis visar på fokus av produkten i allra största utsträckning. Branding innefattar inte 
bara en produkt, utan har en vidare definition. Det är därför svårt att få branding att passa 
in i den praxis som utarbetats genom decennier av avgöranden inom ämnet. 14 § MFL 
kräver särprägel, förväxlingsrisk samt att produktens utstyrsel är känd på marknaden. 
Branding i form av varumärkesstärkande marknadsföringsaktiviteter kommer få svårt att 
uppfylla de kriterier som ställs upp för att uppnå dessa tre krav. Branding som möjligen 
kan uppnå kraven i 14 § MFL är reklamannonser, flyers och affischer. Detta på grund av 
den estetiska särprägeln som krävs. Dessa komponenter i branding är dock bara en 
bråkdel av ett större varumärkes marknadsföringsåtgärder.  
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För att återkoppla till fallet med Jäger och Bitter blir det därmed mycket svårt för Jäger 
att skydda sin branding från snyltning. De associationer till vinteraktiviteter och 
rockmusik som de jobbat upp genom branding är inget som går att angripa med hjälp av 
MFL. Även om Jäger investerat stora summor i marknadsföringsaktiviteter främst i form 
av events99 är det inget som täcks upp av varken generalklausulen eller 
katalogsbestämmelserna. Skulle Bitter ha lanserat produkten med ett namn som liknade 
Jägers vore det möjligt för Jäger att angripa produkten. Detta genom att åberopa 
varumärkesintrång enligt 6 § Varumärkeslagen, likt avgörandet med Jäger mot 
Jägarbrännvin där Högsta Domstolen ansåg att Jägarbrännvin utgjorde intrång i rätten till 
varumärket Jäger.100 Skulle Bitters flaska varit av liknande form som Jägerflaskans 
utformning hade med största sannolikhet förbudet i 14 § MFL kunnat tillämpas. Detta då 
Jägers flaska har en särpräglad utformning, förväxling bör ha kunnat styrkas genom en 
liknande minnesbild och Jäger bör även ha kunnat framföra bevisning för att 
utformningen är känd på marknaden. Bitters etikett har även viss likhet med Jägers men 
likheten är dock så marginell att 14 § inte skulle vara tillämpbar.  
Bitter har här varit mycket skickliga i sin utformning av produkten. De har skapat en 
produkt som är mycket snarlik Jägers produkt sett till egenskaper men undvikit alla de 
förbud som finns i MFL genom att göra flaskan och namnet annorlunda mot Jäger. Det 
som möjligen skulle kunna åberopas är att produkterna ger en liknande minnesbild vid 
servering, vilket kan leda till förväxling. Detta bör dock inte vara möjligt vid det faktiska 
beställningstillfället, då personal måste meddela att Jäger inte är tillgängligt vid de fall 
Bitter är den enda drycken av de två som finns tillgängliga. 
5.3 Bör branding kunna skyddas? 
Som visats i avsnittet ovan är brandsnyltning svårt att angripa genom de förbud som finns 
i MFL. Branding är dock en mycket kostsam investering för företag där investeringar är 
stora både i pengar och tid. Bör således brandsnyltning kunna angripas av MFL? 
Problemet som uppstår är att kopior av ett känt varumärke idag kan utnyttja det goda 
rykte som redan finns på marknaden kring ett varumärke. Konkurrenten kan på så sätt 
snylta på den redan upparbetade kännedomen om produkten som finns på marknaden och 
nyttja det till sin fördel. De kan då utan egna marknadsföringsinvesteringar (branding) 
sälja produkten till konsumenter som i tron om att de köper originalet i stället köper 
kopian av produkten. Detta är självklart något som varumärken vill undvika. Branding är 
en viktig del i att stärka varumärket och en vital strategi för större varumärken för att 
kunna hålla en position som nummer ett i konsumentens medvetande. Å ena sidan vill 
självklart varumärken skydda sina investeringar, å andra sidan måste 
konkurrenssituationen tas i beaktande. Branding används som en strategi för att nå ut till 
många konsumenter och skapa medvetenhet kring varumärket för att bli nummer ett i 
konsumentens medvetande. Detta skapar en fördel mot konkurrenter genom bland annat 
inträdesbarriärer. Att införa ett skydd mot branding kan därmed snedvrida konkurrensen 
                                                
99 Intervju av före detta produktchef för Jägermeister 
100 NJA 2003 s. 163 
 . 
38 
och skapa ytterligare inträdesbarriärer för nya aktörer på marknaden vilket skulle kunna 
hämma marknaden och kan skapa monopolsituationer.  
Branding kan således inte erbjudas ett heltäckande skydd genom MFL och frågan är om 
det bör kunna ges ett bättre skydd med tanke på de inträdesbarriärer det kan skapa. Det 
krävs troligen bedömningar som kan anpassas från fall till fall där branding som snyltas 
rakt av i alla led av marknadsföringen bör angripas med hjälp av förbud men där 
näringsidkare som bedriver ett lindrigare fall av snyltning även kan få möjlighet att ta sig 
in på marknaden. Detta blir en då bedömningsfråga. Genom lagtexten i MFL är det dock 
svårt att tyda hur brandsnyltning kan angripas. Vid förarbeten till 1995 års MFL föreslog 
utredningen en egen regel med förbud mot näringsidkare att ”dra fördel av en annan 
näringsidkares verksamhet, varor eller tjänster på ett sätt som är ägnat att snylta på dennes 
kommersielle anseende”.101 I brist på praxis bestäms i stället att generalklausulen skall 
användas för att angripa renommésnyltning. Detta innebär att praxis som tillkommit 
sedan dess får fungera som vägledande.  
Även om generalklausulen i sin formulering inte ger några specifika svar på hur 
renommésnyltning eller brandsnyltning skall kunna angripas ger praxis vägledning. Då 
branding kan snyltas med olika stort omfång är dagens system med praxis som stark 
vägledningen troligtvis det bästa. 
5.4 Slutsats 
Brandsnyltning ligger i något av ett gränsland i marknadsföringslagen. Generalklausulen 
och förarbeten till denna ger stöd för att angripa brandsnyltning. Samtidigt finns ingen 
praxis som visar på att detta är möjligt. Generalklausulen förbjuder marknadsföring som 
obehörigt associerar till en annan näringsidkares verksamhet, varumärke, firma eller 
andra kännetecken. Enligt denna formulering finns förutsättningar för att brandsnyltning. 
Men då praxis inte ger något stöd för detta måste det konstateras att det råder stor 
osäkerhet om branding kan skyddas genom generalklausulen.  
Katalogsbestämmelsen om vilseledande efterbildning innehåller tre kriterier som behöver 
uppfyllas för att en metod skall åläggas med förbud. För att vilseledande efterbildning 
skall vara gällande krävs att originalprodukten är känd, innehar särprägel samt att 
förväxlingsrisk finns. Förutsättningarna är således tydliga och stödjer inte branding i 
någon större utsträckning. Vissa beståndsdelar såsom estetiskt särpräglad reklam kan 
dock skyddas. 
Branding är något som är mycket viktigt för företag i sitt mål att skapa ett starkt 
varumärke. Enorma investeringar kan krävas för en lyckad branding. Trots detta anser jag 
inte att branding bör ges något utökat skydd genom MFL. Brandsnyltning sker oftast av 
mindre etablerade varumärken som utnyttjar starka varumärkens branding. Även om det 
inte är önskvärt av de stora varumärkena skulle ett utökat skydd innebära en snedvridning 
av konkurrensen mellan näringsidkare. Det skulle gynna de stora aktörerna på marknaden 
och skapa större inträdesbarriärer för de mindre aktörerna. Jag anser således att MFL ger 
ett tillräckligt skydd åt branding och goodwill.  
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